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[摘 要] 由于社交媒体的出现，社交互动发生了巨大变化。越来越多的组织使用社交媒体，但理论界对此却关注不足，国内相关
研究尤为匮乏。 社交媒体被概念化为一种基于互联网的允许用户从用户生成的内容获得价值，能够与他人进行交互，
实时地或异步地实现机会性交互和选择性自我呈现的渠道。 在系统梳理社交媒体的内涵、相关变量研究、进入的途径
与特征、面临的机遇与风险以及使用的对策建议五个方面内容的基础上，本文通过评述已有的社交媒体相关研究，据
此构建了工作场所中社交媒体研究的理论框架。 该框架关注社交媒体的驱动机制、过程机制和效应机制三个环节，预
测未来相关理论基础、分析方法和研究内容的趋势。
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Abstract: Due to the emergence of social media, social interaction has undergone tremendous changes. More and more organizations
use social media, but the theoretical community is less concerned about this and there is barely relevant domestic research.
Social media is conceptualized as an Internet-based channel that allows users to gain value from user-generated content,
interact with others, implement real-time or asynchronously opportunistic interactions and selective self-presentation. This
paper reviews the existing social media research on the basis of the connotation of social media, the research of relevant
variables, the ways and characteristics of entry, the opportunities and risks and suggestions, and constructs the theoretical
framework for social media research in the workplace. The framework focuses on the three aspects of social media drive
mechanism, process mechanism and effect mechanism, and forecasts the future theoretical basis, analysis methods and re-
search trends.
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一、引言
近十几年来，社交媒体非常受欢迎，并开始改变
我们的生活和工作方式。 其中一些社交媒体是面向
组织的，可以创造与工作相关的机会。 自 2007年以
来，许多大型公司在 Facebook、MySpace、SecondLife、
LinkedIn等社交媒体上开设了官方主页。 上述社交
媒体是公共的，任何个体和组织都可以加入。组织也
可以选择创建内部社交媒体， 但仅限于与关联的个
体和组织使用（如退休员工、客户和供应商），它们具
备与公共社交媒体相同的功能。一些学者认为，社交
媒体（如博客、维基、社交网站、微博和社交标签等）
能促进组织中传统计算机沟通技术（如电子邮件、电
话会议、内部网和即时消息等）的发展 [1]。 社交媒体
与组织中经常使用的传统沟通技术不同， 因为使用
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社交媒体的用户可以看到组织中其他人之间发生的
对话，并且可以区分社交和工作相关的联系。社交媒
体不仅仅是组织沟通传播的渠道， 更是社交互动的
平台。在工作场所中，传统的交流地点局限在办公室
和会议厅等具体的办公地点， 但是由于社交媒体这
个平台是数字化的， 组织中的任何人可以随时随地
参与沟通。由于社交媒体的出现，社交互动发生了巨
大变化。 因此，未来几十年内采用社交媒体的组织，
其工作方式和沟通方式将会有前所未有的变化。
尽管越来越多的组织使用社交媒体， 但这些新
技术对组织的影响并不十分清楚。基于此，本文系统
地从内涵、相关变量研究、进入的途径与特征以及面
临的机遇与风险四个方面进行梳理， 评述已有的社
交媒体研究， 并进一步在已有研究的基础上指出未
来的研究方向。 在 Web2.0背景下，对社交媒体进行
系统性的梳理分析， 对于发挥社交媒体在组织中的
作用具有重要的理论意义。
二、内涵
在沟通学科内部以及诸如公共关系、 信息科学
和大众传媒等相关学科中， 提供了社交媒体几个新
总结的定义。围绕概念进行聚合，认为社交媒体是强
调用户生成的内容或交互的数字技术。通常，社交媒
体与技术特征相关，可识别消息的方向性，也可使诸
如 Facebook 和 Twitter 等特定工具实现交互模式。
虽然不少学者已总结了若干定义， 但仍然缺乏一个
正式的、简洁的和被广泛认可的定义。缺乏一个共同
的定义导致一个概念的多个内涵， 使得难以创建一
个共同的基石来指导理论和研究。
社交媒体是基于特定的设备或工具， 通常被认
为是 Web 2.0或协作网络的同义词。但事实上，更多
的问题是“社交媒体”和“社交网站”的混淆。Boyd 和
Ellison 将社交网站(SNS)定义为：基于网络的服务，
允许个体（1）在有界系统内构建公共或半公共的简
档；（2）建立与他们共享链接的其他用户的列表；（3）
查看他们的系统列表中与他们链接的列表[2]。 然而，
这个定义经常被错误地应用为社交媒体的首要定
义。 虽然社交网站的性质与社交媒体的性质是一致
的，但并不是所有的社交媒体都是内在的社交网站。
Boyd和 Ellisons定义被错误使用和错误归因，导致一
些文献不准确，这阻碍了社交媒体理论的发展。
从之前的定义可以看出，社交媒体有时被认为是
网站特征的合并；而在其他由特定特征或技术可行性
的定义中，最小化了其独特的交际属性。 采用这种归
纳的方法来定义社交媒体，仅基于当前特定的环境和
现存的技术，会混淆研究的基础。 因此，本研究采用
Carr和 Hayes的定义：社交媒体是基于互联网的允许
用户从用户生成的内容获得价值、能够与他人进行交
互——无论是同步的或异步的，均可实现机会性交互
和选择性自我呈现的渠道 [3]。 将社交媒体区分为共
享一组共同特征的媒体工具的不同子集， 其中不同
的个体和群体对于创建内容产生贡献时， 正在消耗
的内在价值远远大于每个单独功能所提供的内在价
值。 这个定义虽然冗长，但是更加精确且更易理解。
三、相关变量研究
基于当前相关文献研究内容的显著特征及规
律，从前因变量、中介变量、调节变量和结果变量对
社交媒体进行相关的研究梳理。
（一）前因变量
在关于社交媒体研究的现有文献中， 前因变量
主要包括平台属性、 社会因素、 用户属性和组织属
性。 不同的社交媒体具有不同的特性，因此，有学者
将平台属性作为前因变量进行研究。
1.张圣亮和李海洋认为，与企业相关的用户生
成内容在数量、 质量和情感方面在不同的社交媒体
存在显著差异 [4]。 孙源南和姚琦对当下国内 6 大类
型的社交媒体，以参与性、对话性、连接性、分享性和
开放性为维度， 进行了全面的比较与分析， 结果显
示， 微博类社交媒体在 5大特性上均高于其他类社
交媒体[5]。与 Twitter相比，微博允许用户上传丰富的
资料，并提供应用程序、游戏和微博奖牌，这些扩展
的功能使用户产生不同的使用动机。
2.在社会因素方面，一些研究使用社会影响和
社会资本作为解释用户的社会心理动机。 这包括主
观规范、群体规范和社会认同的社会影响模型，经常
用于研究用户或客户追求某些行为的动机 [6]。 社会
资本模型，包括社会关系、社会互动、信任和互惠，也
被用作各种社交媒体研究的前因变量。 部分学者在
社交媒体背景下研究了用户的知识共享、 用户行为
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和团体凝聚力[7]。 另外，还有一些社会因素也被认为
是前因变量。例如 Charoensukmongkol通过滚雪球采
样技术对泰国 170名员工的数据进行分析， 发现同
事支持与社交媒体使用强度呈正相关关系， 而主管
支持与其呈负相关关系[8]。
3.关于用户属性，大多数学者的研究集中在用
户感知、用户体验和用户个性，并且用它们来代表社
交媒体用户的态度、行为和特征。 在这个类别中，最
广泛使用的前因变量是用户感知。 赵英和范娇颖在
期望确认理论的基础上，结合动机理论、使用与满足
理论、信息系统成功模型构建统一模型，发现了大学
生持续使用社交媒体的共同因素及不同因素 [9]。 用
户体验是与用户参与和使用社交媒体相关的另一前
因变量。 Akar 和 Topcu 提出，用户使用社交媒体的
经验对企业使用社交媒体营销的态度具有积极的影
响[10]。在社交媒体的研究中，用户个性也被视为前因
变量。 Schneider等调查了 892个雇员，发现用户个性
会影响用户是否同意让雇主访问自己的私人信息[11]。
4.关于组织属性，学者将客户导向和营销导向
作为研究框架中的前因变量， 以研究社交媒体使用
对利润、品牌建设和客户关系的影响。客户导向与用
户在使用社交媒体时获得的信息有关， 会影响用户
对产品和企业的最终选择。 Karakaya和 Barnes研究
了在线评论里， 对客户的关怀会影响客户最终的选
择行为， 并表明通过社交网站获得的信息与消费者
的选择行为之间，存在强烈的因果关系[12]。市场导向
被认为是营销理念，如信息质量、服务质量和产品价
格，通过社交媒体平台了解消费者行为。 Chen 等使
用纵向方法来分析 2001年和 2008年两个时间段产
品价格和质量对用户在线发布行为的影响。 分析结
果显示， 营销变量在社交媒体使用的不同阶段对在
线发布行为会有不同的影响， 这反过来也影响客户
对产品和品牌的选择[13]。
（二）中介变量
社交媒体研究中的中介变量可以分为平台属
性、社会因素和用户属性。平台属性包括平台选择和
平台特性， 会对前因变量和结果变量之间的因果关
系产生显著影响。 各社交媒体，如 Twitter，Facebook
和 LinkedIn，为不同的目标群体设计和定制。这些工
具的选择会对前因变量和预期行为的因果关系产生
中介效应。Koo等研究了五种媒体的中介效应，发现
社交媒体使用对任务绩效有积极影响[14]。
社会影响和社会资本等社会因素在以往的社交
媒体研究中被认为是中介变量，以验证前因变量和结
果变量之间的因果关系。Dholakia等使用社会影响作
为中介变量来验证不同虚拟社区的用户参与[15]。 刘
庆奇等人通过对 484名中学生的调查， 发现线上积
极反馈在积极自我呈现对自我认同的影响中起完全
中介作用[16]。 还有研究将社会资本作为中介变量来
解释用户的意图和行为，Hsiao等研究了信任在用户
购买意向中的中介作用[17]。
在用户属性方面， 一些研究验证了用户感知和
用户行为的中介效应。 虽然用户感知已被广泛地作
为前因变量， 但它也可作为中介变量，Lu 和 Hsiao
验证了感知价值对用户支付意愿的中介效应[18]。 用
户行为也被一些文献当做中介变量， 以验证前因变
量和结果变量之间的因果效应。 Hossain 和 de Silva
分析了客户对社交媒体使用的态度， 并将它作为感
知易用性、感知有用性和关系影响之间的中介变量，
也作为影响实际使用的行为意图的结果变量[19]。
（三）调节变量
社交媒体研究中使用的调节变量可以分为用户
特征和社会因素。用户特征涉及人口统计变量、用户
个性和文化差异。 学者分析了社交媒体用户的这些
特征如何影响前因变量与结果行为关系的强度或方
向，如人口统计变量的年龄、性别、收入和受教育程
度作为控制变量来分析调节效应[20]。 Lewis和 George
研究了文化差异对跨文化欺骗行为的调节作用[21]。
一些文献验证了社会因素如社会影响和社会资
本作为调节变量， 如何影响前因变量与预期结果关
系的强度和方向。 Dholakia 等提出了两个社会影响
因素：社区导向和社区规范依从性，并研究了这两个
因素如何调节通过 Twitter 的社交互动，对企业家的
有效认知 （即思维和行为） [15]。 Hossain 和 de Silva
(2009)研究了社会资本中的社会关系调节客户对使
用态度和行为意图之间的关系， 并验证了弱社会关
系和强社会关系与使用态度密切相关[19]。
（四）结果变量
在社交媒体研究中， 结果变量主要包括个人情
境和组织环境。个人情境包括用户意图和用户行为，
这是学者用来验证社交媒体使用的最重要的结果变
量。 其中， 用户意图已被广泛研究。 Henderson 和
工作场所中的社交媒体使用研究分析
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Bowley 研究了在真实的社交媒体环境中使用社交
媒体的意愿[22]。总的来说，以上学者集中研究使用社
交媒体的条件与实际使用社交媒体的意愿之间的关
系。用户行为包括用户呈现的某些行为变化，例如对
联系的需求、认知有效性、知识共享和满意度，也被
广泛地视为社交媒体研究的结果变量。 Reinecke 和
Trepte 对社交网站的真实性和用户幸福感的关系进
行双波纵向研究， 结果表明社交网站的真实性对主
观幸福感的三个指标具有积极的纵向效应[23]。
一些研究社交媒体的学者将组织情境视为结果
变量，包括品牌资产和客户关系。 关于品牌资产，一
些研究认为它是一个公司的有益结果。Labrecque等
借鉴公司品牌定位和股权的研究方法， 对在线个人
品牌进行了深入研究[24]。 社交媒体研究还分析了客
户关系作为组织情境的代表。 Porter和 Donthu探讨
了公司通过其赞助的虚拟社区培养信任和收获价
值， 发现信任促使客户愿意与赞助公司分享个人信
息并支持新产品[25]。
四、进入的途径
社交媒体通常遵循以下三个主要途径进入组织
环境：（1）使用公开可用的社交平台，如 Facebook、
Google +、Twitter 和微信；（2） 使用某种开源产品或
者某种专利产品， 这些产品可能基于内部网络或者
云；（3）组织自行开发某种解决方式，这种解决方式
可能会形成一种产品并推向市场。
（一）公共网站
虽然很多组织现在已经很常规地使用公开可用
的社交网站和微博网站来面向客户、 营销和售后服
务，但在社交媒体进入组织的早期阶段，员工经常是
独立地与在公共社交媒体上活跃的同事互动。 Di
Micco和 Millen报道了 IBM的新员工越来越多地使
用在线社交网络，他们在工作中使用 Facebook 来了
解同事[26]。 早期研究进一步验证了这种使用公共网站
产生的紧张关系，例如专有信息泄露、管理者和员工
成为“好友”时的等级问题或个人和工作边界问题[27]。
（二）私有系统
由于安全问题， 在组织中使用社交媒体更常见
的方法是， 通过内部实施不对外部受众开放的应用
程序， 在组织自己的服务器上实现的开源或专有系
统。 采用这种方法最早的是在组织内网建立的私有
维基。近年来，很多供应商利用安装在组织内部服务
器上的社交媒体平台进入组织社交软件市场。 这样
的组织社交软件工具通常集成了各种各样的社交媒
体功能，包括博客、维基、微博以及其他协作工具，可
以上传和共享文件或其他数字资源， 以及个人资料
对其他人可见和与其他人联系的功能。 类似的集成
组织社交软件服务的工具包括国外的 Salesforce 的
Chatter、Microsoft 的 Sharepoint 和 Yammer、IBM 的
Connections、思科的 Webex Social、Atos 的 Blue Kiwi
等。国内也有不少组织建立了自己的私有社交平台，
用友公司的员工现在都是基于内部的社交平台开展
工作，江苏电信基于微信开发了针对小 CEO 及其团
队的多部门协同服务平台。
（三）内部开发专有平台
这类平台通常由信息技术公司开发， 它们对组
织如何使用基于计算机的应用感兴趣。 它们开发的
用于组织内部的社交媒体， 已被用于支持内部生产
系统和未来的商业产品， 或者以其他方式支持客户
的需求。 IBM 在 2007 年中期推出的 Beehive 系统，
在 2007 年年底，就吸纳了超过 3 万个用户，Beehive
包含了公共社交媒体（如 Facebook）的功能，但仅限
于 IBM员工使用。 在惠普，WaterCooler 系统基本上
是为了汇集公司中独立的社交媒体系统的集成平
台。Brzozowski通过对 Water Cooler用户和非用户的
比较， 发现 Water Cooler 系统增加了员工内部博客
的访问量[28]。 这些平台通常只有有限的寿命。
五、面临的机遇与风险
社交媒体引入组织的过程中， 已有很多成功案
例。 几乎所有的世界 500强公司（如 IBM、 Sears、GE
和 Toyota 等）现在都在 Second Life 中出现，并继续
尝试不同的社交媒体。然而，也有很多组织在引入社
交媒体的过程中遇到问题， 如员工时间浪费和秘密
泄漏。一些组织的社交网站商业访问量很少，已经放
弃运营(如 Wal-Mart)。 这些网站的商业价值也受到
质疑，被认为是浪费时间和金钱，因为它们与工作需
求并无关联。社交媒体作为一项新兴技术，对于组织
而言，既有机遇又有风险。 因此，将社交媒体引入组
织，必须评估相关的机遇和风险，以确定它是否能够
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提高绩效。
（一）机遇
Web2.0 和社交媒体为组织提供了数千种应用
程序，不仅包括组织外部的协作、广告和招聘，也包
括组织内部的沟通和协作支持。 基于对 100多个真
实企业社交媒体的分析，Turban 等将这些应用分为
六大类[29]，分别由图 1中的六个大圈表示。
1．信息传播与共享。 这一类别的应用重点是利
用社交媒体向客户、 合作伙伴和员工有效地传播信
息。 例如，作为电子邮件的替代渠道，很多组织使用
社交媒体向员工传播信息。 社交媒体还可用于向客
户提供有关产品的信息，一些企业(如 Toyota 和 Co-
ca Cola)围绕主要产品创建自己的社交媒体，也可以
用于与合作伙伴建立联系。 这些活动的主要目标是
实现信息共享，并增加客户和供应商的信任。
2．沟通。 这一类别的应用通常涉及来自接收者
的响应和反馈。 在论坛和博客中收集客户对于产品
使用情况方面的信息已经成为一种流行的方式。 个
人往往难以理解来自其他组织成员的沟通方式，因
为他们有不同的词汇和对工作的不同理解。 使用社
交媒体可以解决这个问题。 社交媒体允许其他个人
或团队的活动可见， 有助于个人与自己感兴趣的人
或内容建立联系。 使用社交媒体可以帮助个人克服
组织边界，鼓励员工探索新的关系。
3．合作与创新。 社交媒体的发展带来了平台资
源共享和个体多样化创新。 Coca Cola的营销活动几
乎完全是基于客户创建的内容， 还通过 Mycokere-
ward.com与客户合作。加拿大的 MTV创建了一个在
线社区， 使观众能够分享自己创作的内容供其他人
观看。IBM的社交媒体项目被称为“创新果酱”，使公
司能够从员工和合作伙伴收集解决问题的办法。
4．培训和学习。一些公司采用社交媒体，特别是
虚拟世界用于培训。虚拟世界很受欢迎，因为它们可
以通过虚拟模拟进行训练。包括在学术环
境中的用户，可以使用博客和讨论组进行
课堂项目的协作。
5．知识管理。 这类应用通常是由员工
驱动的，涉及知识发现、创意感知、维护、共
享、转移和传播等活动。还有一些组织创建
退休员工社交媒体， 以保留退休员工在组
织内部的知识， 并允许退休员工与组织相
互连接。
6．管理活动和解决问题。 此类应用通
过分析社交媒体收集的数据来支持管理
决策。 社交媒体促进了管理活动和创新，
增加了组织声誉， 帮助组织改善业务流
程。 企业也使用社交媒体，以及其他社交
网站作为招聘新员工的工具。 另外，也有
学者研究了组织使用社交媒体进行营销活动的其他
案例。
（二）风险
虽然社交媒体为组织提供了很多机会， 但其实
施会涉及一些潜在风险。 最常见的风险和相关问题
分为五类：法律风险、安全和隐私、知识产权和版权，
员工抵制和浪费时间。
1．法律风险。 员工特别是高级员工在博客等社交
媒体上创建的内容所产生的法律风险，可能比客户发
布的相关内容的风险更严重， 如使用攻击性的语言、
不获得许可和使用虚假信息。从社交媒体收集有关种
族等保密信息时，也可能存在法律风险，特别是在招
聘员工或骚扰同事时不正当或非法使用这些信息。
2．安全和隐私。 员工有意或无意地公开内部共
享的机密或敏感信息，会导致安全和隐私风险。组织
实施社交媒体应用程序的机制为攻击者创造了很多
机会，黑客可通过互联网恶意盗取机密信息，甚至创
建假冒的配置文件。
3．知识产权和版权。 由于未经授权发布受法律
图 1 组织社交媒体应用的通用类别
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图 2 工作场所中的社交媒体研究理论框架
保护的内容或在创建有关内容之前未能获得个人和
组织的许可，这是需要承担法律责任的行为。另一个
风险因素是内容贡献的质量， 不准确和过时的信息
可能会限制社交媒体优势的发挥。
4．员工抵制。 员工特别是年龄较大的员工可能
会抵制或不愿使用社交媒体和 Web 2.0 工具。 为了
尽量减少员工的抵制，在社交媒体规划阶段，应充分
考虑用户培训、资源可用性和支持技能等问题。
5．浪费时间和其他资源。 员工参与社交媒体可
能会导致滥用互联网资源和时间浪费。例如，从事在
线娱乐工作的员工可能会浪费生产时间。 Dierckse
等的报告指出， 英国员工每天在社交媒体上平均花
费 40分钟，这可能会使公司损失超过 25亿美元[30]。
六、社交媒体运用的对策建议
（一）选取建议
现今已有许多社交媒体， 并且新的社交媒体不
断出现。组织大部分时间都是在进行核心业务运作，
并没有足够的时间参与所有的社交媒体。因此，选取
合适的社交媒体对于组织来说非常重要。一方面，不
同的社交媒体吸引不同的用户， 组织应该选择员工
使用频率最高的社交媒体。另一方面，不同的社交媒
体具有不同的特征， 组织应该选取符合特征需求的
社交媒体。如果组织成员需要频繁地进行交流沟通，
就该选取交流互动性强、 能够进行信息共享和工作
协作的社交媒体。
（二）使用建议
在工作场所中使用社交媒体， 有利
于保证信息的传播效率， 活跃组织内部
的沟通和交流氛围，弥补书面、文件等正
式沟通方式的不足。 因此，组织应采取一
定的行动来支持社交媒体的推广和应
用。 例如：组织对社交媒体的使用和功能
等进行培训， 使得更多员工能够更熟练
地使用社交媒体； 组织也可以在社交媒
体上发布一些活动， 让有相同想法或者
兴趣的成员形成一定的小团体。
（三）管理建议
社交媒体的引入使员工间的联系更
为广泛， 通过社交媒体形成的非正式网
络较正式网络更为紧密； 社交媒体的引入打破了正
式组织的层级，促使组织结构扁平化；缩短了交流沟
通的路程，提升了信息和知识传播的效率。在业务交
流上， 充分利用社交媒体的协作共享、 方便快捷特
性，对原有业务流程进行重新梳理与设计，将部分传
统的业务转移至线上， 使得两者之间的联系和沟通
形式更加多样、方便和快捷，从而在一定程度上提升
业务交流的效率和满意度；在人际交流上，认可、了
解员工通过社交媒体形成的社交网络， 并重视社交
网络中的重要人物， 将线上与线下关系进行有效地
结合，使员工在各个层面上保持有效沟通。
七、现有研究之不足与展望
尽管已有的社交媒体研究在前期概念探索与初
步的相关变量分析中取得了一定的研究成果， 为后
续研究奠定了一定的研究基础， 并给社交媒体实践
带来重要启示，但不得不指出来的是，目前针对社交
媒体的研究、 尤其是工作场所中的社交媒体研究还
十分有限， 这与社交媒体的广泛运用及越来越凸显
出来的重要性形成了鲜明的对比。 基于已有研究的
结果与其局限性，本文尝试构建“工作场所中的社交
媒体研究理论框架”（图 2），以期启示后续研究。
（一）研究系统性
社会媒体在工作场所中的使用研究还处于起步
阶段，学术界对新技术的研究充满了争议，制约了后
续研究的进一步发展， 也是研究缺乏系统性的根源
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所在。 众多研究者只是基于各自兴趣去关注与研究
不同类别的社交媒体， 而且自发地决定变量的操作
方式。这导致虽产生了大量的新知识碎片，但无法实
现社交媒体系统性有效理论的积累、检验与发展。
未来可能的研究趋势： 后续研究可以不关注特
定的社交媒体，而是关注社交媒体具备的各种特征，
并在此基础上提出并通过学术讨论确定出适用于工
作场所的社交媒体实践。 只有确定出清晰的实践集
合， 使领域内研究者聚焦于核心实践类别开展相关
研究，才能产生与积累系统性的知识，逐步开发出共
识性的稳定优良操作方式， 从而推进工作场所中社
交媒体研究的有效理论积累、检验与发展。
（二）研究理论基础
已有的社交媒体研究尽管有信息系统理论及发
现作为基础性支撑， 但这些不足以呈现工作场所中
社交媒体使用的特殊性。 理论基础的薄弱与研究缺
乏系统性密切相关，前者是后者存在的基础性原因，
而后者又进而加剧前者中的问题。 形成自身的理论
体系是研究系统性建设中必不可少的步骤。同时，已
有研究借鉴的社交媒体相关理论中存在一些冲突性
的观点， 尽管不同观点下的探讨有利于丰富对工作
场所中社交媒体的理解， 但从长远来看则无益于理
论建构与研究体系的形成。
未来可能的研究趋势： 后续研究应当特别重视
学科理论基础的借鉴与整合，例如，认知科学、心理
学、生物学、神经医学、战略与组织行为理论等学科
或领域的相关理论， 都可以作为社交媒体研究的基
础。可以基于已有相关研究内容，提炼和设计出一种
相对具有逻辑性和完备性的工作场所中社交媒体研
究的指导性框架。
（三）研究方法
正如部分学者指出， 已有社交媒体的使用研究
在研究设计、测度方式等方面亟待改善，这是后续研
究取得突破的关键。 客观来说，在大数据环境下，社
交媒体的使用行为测度难度很大，这在很大程度上制
约了量化实证研究的发展。 近年来，少量研究尝试直
接测度社交媒体的使用强度， 但在测量工具使用、具
体实验操作中依然存在争议。已有的社交媒体研究多
采用问卷调查、访谈等传统实证研究设计，但这些方
法本身是否适合工作场所中的社交媒体研究，以及所
采用的量表是否可靠，均有待确认。
未来可能的研究趋势： 后续研究除了继续探索
可靠的定量评估方式，还可以运用更多的案例研究、
观察研究和田野研究等方法， 实现对员工如何使用
社交媒体的具体行为，进行更丰富细腻的刻画，揭示
行为过程中的特点与规律。同时更新的研究方法，如
实验、 编码等方法也值得未来后续的研究者去大胆
尝试探索。未来研究者还需要更多地考虑时间因素，
针对工作场所中的社交媒体开展更多的纵贯研究设
计，寻找不断更新的社交媒体的共性，以揭示出社交
媒体在更长时期内对组织的影响与作用。
（四）研究内容
在研究内容方面，已有的探索性研究围绕社交媒
体的前因后果作出了有意义的初步尝试。 但一方面未
深入、充分剖析驱动机制与效应机制的内在机理及边
界条件， 另一方面忽略了前因与后果之间的必然性、
本质性联系。 就效应机制而言，已有研究关于社交媒
体使用对组织的价值，仍然存在很大的疑问。 大部分
学者承认社交媒体可以作为组织内社会资本创造的
重要手段，也是组织创造竞争优势的重要动力。 然而，
工作场所中的社交媒体作为一把双刃剑，现有研究并
未系统探究出积极结果和消极结果的内在因素。
未来可能的研究趋势： 沿着已有研究铺垫的思
路与基础， 后续研究可以通过深入探讨并进一步明
晰， 工作场所中社交媒体使用的过程机制及效应机
制。而若要探讨前因与后果之间的有机联系，从本质
上挖掘社交媒体及其运用过程就是关键。 就驱动机
制而言，未来研究可以探索，个体哪些具体的能力在
当今信息环境中是最关键的， 员工特征如何影响其
接受新技术。就过程机制而言，未来研究可以从技术
压力、 组织文化、 社会资本等变量上挖掘其内在特
征， 而这些本质性特征是链接驱动机制与效应机制
的关键与枢纽。
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